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高島屋では ｢維持しろ, 逃がすな, フアンにしろ！｣
といった具体的に顧客関係性を重視するスローガ
ン, 語録が経営トップにより内外に発信されてい















































ンに ｢Saks Fifth Avenue｣ がある｡ 競合する
高級百貨店チェーンは ｢Bloomingdale’s｣, ｢Nei-
man Marcus｣ などである｡ 本社をアラバマ州バー




｢Saks｣ における顧客と売上の相関関係 (図 1)





ている (松下, 2007)｡ 一般的にこのような段階
的構造によるモデル化作業を ｢顧客モデルの構造
化｣ と呼んでいる｡






























％, TOP 15％の顧客で売上シェアの 70％を占め
ている状況がわかる｡ 2％顧客で 30％, 5％で 45





Pareto) が 1897年に提唱したパレート図 (2：8









































げられる｡ 消費している顧客を観察し, 誰が, 何


































































































の重要度は, ｢雰囲気｣ と ｢購買サポート｣ が最






























































日 7：30から 20：00) や週末 (週 7日営業は米
銀では異例) も営業しているという理由から,
｢Commerce Bank｣ を選んでいる (永井, 2005)｡
｢利便性｣ に次いで重要なサービス属性は, ｢行
員たちの親身な対応｣ であり, したがって, 愛想
が良く親しみやすい窓口係員がそろっていること
は, ｢Commerce Bank｣ のコア・サービスのひ
とつといえる｡ また店内は, 快適さ (高い天井と
自然光) と楽しさ (両替する際の楽しい工夫) を
兼ね備えている｡ ただし, 同行の顧客にとって比
較的重要度の低いサービス属性, すなわち ｢手数


































ナル CRM｣ の概念に関するものである｡ まず
｢LTV｣ の概念研究について見ていく｡ CRM戦
略立案の上で鍵となるのが, 顧客価値 (LTV：
Lifetime Value) である (松下, 2007)｡ LTV
とはひとりの顧客が取引期間を通じて企業にもた


















場合, 離反率が 20％から 10％に低下すると, 顧
客の平均的な取引期間は 5年から 10年へと倍に
なり, 顧客生涯価値も 134ドルから 300ドルへと




































の LTVを試算している (表)｡ 顧客維持率, 顧
客単価は表中にある数値を前提としている｡ 表は
2013年 (4年後) の顧客数は 2,240名となり 7,760
名が離反したことを示している｡ 初年度は新規顧
客獲得コストも効いているため, LTVは 20,000
千円, 顧客 1人当たりでは 2千円しか貢献してい
ないことになる｡ しかし, 2013年では当初顧客
数 10,000人がいると仮定したときの顧客 1人当






















レーショナル CRM｣ の事例として ｢Harrah’s｣
を取り上げる｡ ｢Harrah’s｣ の事例は最新のもの
に 2008年 10月ラスベガスで開催された ｢Tera-
data｣ ユーザーグループ主催のイベントである






｢Harrah’s｣ は 1937 年ラスベガスに設立され
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2009 2010 2011 2012 2013
 顧客数 10,000 5,000 3,500 2,800 2,240
 顧客維持率 50％ 70％ 80％ 80％ 80％
	 客単価 (千円) 100 150 225 225 225

 	 売上高 (千円) 1,000,000 750,000 787,500 630,000 504,000
 売上総利益率 22％ 22％ 22％ 22％ 22％
 
 売上総利益高 (千円) 220,000 165,000 173,250 138,600 110,880
 顧客維持コスト/人 (千円) 10 7 6 5 5
  総顧客維持コスト (千円) 100,000 35,000 21,000 14,000 11,200
 新規顧客開拓コスト (千円) 100,000 0 0 0 0
  単年度利益 20,000 130,000 152,250 124,600 99,680



























































































































































効なのか, すなわち, ｢幅広い顧客層に対し CRM
実践に向けたセグメントの考え方はどのように捉
えるべきか？｣ といった切り口に関しては,














屋の CRMに対する考えは ｢我々の目指す CRM
はリッツではない｣ というものである｡ CRMと
いうとすぐリッツ・カールトンの事例が出てくる


























ンテーション｣ 導入は, ｢Harrah’s｣ における事
例の 4項目 ｢最重要顧客をセグメントし対応する
ことで LTVを引き上げ｣ で見られた, ｢カジノ
に最も利益をもたらすと思えるお客様を管理する
上で重要な役割を果たし……｣ にあるように
｢Saks｣ の顧客ピラミッドの最上位部分 (図 2)
のセグメント内で ｢カスタマー・オペレーティン
グ・セグメンテーション｣ を導入している｡ つま







































引き上げによる CRM, LTVの向上) を取り上
げたが, その実現のほとんどを支えているのが





























みを 2008 年 3 月に導入した｡ ｢My DAIMARU
メール｣ を受信するには登録が必要なため, ポイ
ントをインセンティブとした登録キャンペーンを











容を送信する｣ としている｡ 現在, 送信内容は全

















効なのか, すなわち, ｢幅広い顧客層に対し CRM
実践に向けたセグメントの考え方はどのように捉
えるべきか？｣ といった切り口に関しては,















かなように, ｢オペレーショナル CRM｣ が有効
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